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 Abstrakt 
Bakalářská práce je zaměřena na zlepšení komunikačního mixu společnosti BEMETA 
DESIGN, s.r.o., především u programu HELP, který se zabývá výrobou koupelnových 
doplňků pro handicapované a pohyblivě omezené osoby. Práce je rozdělena na tři části. 
První teoretická část se zabývá základními termíny marketingu, ve druhé části 
zanalyzuji současný stav společnosti. Ve třetí části navrhuji změny na zvýšení úrovně 
komunikačního mixu společnosti. 
 
 
Abstract 
The bachelor thesis deals with the improvement of communication mix of BEMETA 
DESIGN, s.r.o., especially in terms of program called HELP, which focuses  
on the production of bathroom accessorize for disabled people. The thesis is divided 
into three parts. The first theoretical part reviews the basic marketing terminology.  
The second part provides an analysis of the current state of the company, and the last 
part then suggests changes to increase the level of the communication mix  
of the company. 
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Úvod 
 
V dnešní době, kdy na trhu působí mnoho firem společného formátu a pomocí 
Evropské unie je možnost vyvážet a dovážet do celé Evropy či světa, je velice důležitá 
komunikace a propagace. V této bakalářské práci se budu zabývat problematikou 
komunikačního mixu společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o., se zaměřením na program 
HELP, zabývající se výrobou koupelnových pomůcek pro handicapované, starší či 
pohyblivě omezené osoby. Tuto společnost jsem si vybrala proto, že sídlí v blízkosti 
mého bydliště a má neustálé tendence růstu.  
 
Komunikační mix je nedílnou součástí každého výrobního i nevýrobního 
podniku. Televizní reklama, billboardy, reklamní předměty, e-mailové zprávy  
či prodejci na ulicích nás obklopují každý den a pomáhají k viditelnosti produktů  
a získávání klientely. Proto se v této práci budu snažit zanalyzovat společnost  
a navrhnout určitá zlepšení.  
 
Práce je rozdělena do tří základních částí. První teoretická část se skládá  
ze základních pojmů a definic, zabrousím i do historie a počátků marketingu a popíši 
jednotlivé analýzy. Ve druhé, analytické, části podrobně představím charakteristiku 
firmy a její produkty, zanalyzuji makroprostředí i mikroprostředí. Pomocí SWOT 
analýzy zjistím slabé a silné stránky, příležitosti i hrozby podniku. A v poslední třetí 
části navrhnu a podrobně popíši čtyři řešení, která pomůžou podniku ke zlepšení 
komunikačního mixu.  
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1. Vymezení problému, stanovení cílů a metod práce 
 
1.1. Vymezení problému 
 
 Bakalářská práce se zabývá problematikou komunikačního mixu a využitím 
nástrojů ve společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o.. 
 
1.2. Stanovení cíle 
 
 Cílem této bakalářské práce je podrobně zanalyzovat komunikační mix  
a představit společnost BEMETA DESIGN, s.r.o., konkrétně program HELP  
a navrhnout určitá zlepšení pro zviditelnění se na trhu a propagaci jejich výrobků,  
která jim pomůžou získat nové zákazníky.  
 
1.3. Metodika řešení 
 
 Ke stanovení zvolených cílů je důležité nejprve zanalyzovat současný stav 
společnosti. Použiji SWOT analýzu k určení slabých a silných stránek, příležitostí  
a hrozeb. 
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2. Teoretická část 
  
Před tím, než analyzuji a představím Vám společnost BEMETA DESING, s.r.o., 
je důležité si říci několik základních pojmů o marketingu, marketingovém mixu  
a analýzách, které budou v praktické části bakalářské práce využívány. Cílem teorie 
bude vymezení pojmů a seznámení s tématem.  
 
2.1. Definice marketingu 
 
Je potřebné si uvědomit, že definic o tom, co je marketing, existuje u nás  
i na světě celá řada, ovšem všechny mají společný cíl, a tím je uspokojení potřeb 
zákazníka (Urbánek, 2010). 
 
„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předpovídání, 
ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním  
a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace.“ 
J. Světlík  
 
„Marketing je sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to,  
co potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a jejich směny za jiné 
komodity nebo za peníze.“ 
P. Kotler  
 
„Marketing je nejefektivnější způsob řízení organizace, který zabezpečuje 
optimální uspokojování potřeb a zájmů producentů i konzumentů.“ 
F. Nahodil  
 
„Marketing je tak základní, že nemůže být považován za separátní funkci.  
Je to kompetentní obchodní činnost viděná z hlediska jejího konečného 
 výsledku – z hlediska zákazníka.“ 
M. Kašík a K. Havlíček  
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Dá se říci, že marketing nás obklopuje, všude kam se podíváme a všude kudy 
chudíme. Ať už to jsou reklamní billboardy, reklamy v televizi, reklamní letáčky  
nebo slevové kupóny, které rozdávají studenti ve městě, tyto všechny druhy podpory 
prodeje spadají pod marketing a jsou součástí marketingového plánu podniku  
(Kotler, Amstrong, 2004). 
 
 
  
Za Základní úlohu marketingu se považuje vytváření užitku, pro něhož je cílem 
zabezpečení, pohodlí a komfort spotřebitelů. Marketing chce poskytovat takové 
produkty, které budou přesně dle představ zákazníků. Získaný užitek následně vytváří 
hodnotu. Rozlišujeme tyto typy užitků:  
Obrázek č. 1: Základy marketingové koncepce (Zdroj: Kotler, Amstrong,  2004, str. 387) 
Základy 
marketingové 
koncepce 
Hodnota pro 
zákazníka, 
uspokojení jeho 
potřeb a přání, 
Výrobky, 
služby a jiné 
produkty 
Směna, 
obchodní 
vztahy, vztahy 
se zákazníkem a 
Trhy  
Potřeby, přání, 
poptávka 
15 
 
 
 Užitek času – vyznačuje se tím, že výrobky uchovává až do doby, která  
je nejvhodnější. 
 Užitek místa – vytváří produkty na místech, kde jich zákazník potřebuje. 
 Užitek formy – transformuje výrobní vstupy na výstupy. 
 Užitek vlastnictví – Spočívá v tom, že zákazník výrobek volně vlastní a používá 
ho (Marshall, Stuart, Solomon, 2006). 
 
2.2. Historie a vývoj marketingu 
 
Dle Tomáše Urbánka (2010), historie marketingu sahá již do doby,  
kdy naši planetu obklopovali lovci mamutů. Avšak za počátek se většinou považuje 
produkční stadium z 16. století našeho letopočtu. Výroba se zde soustředila  
na produkci, docházelo k masové tovární výrobě a poptávka často převyšovala nabídku.  
 
Přibližně v letech 1920-1950 se období přehouplo do prodejního stadia, kde se 
situace obrátila a nabídka začala být vyšší než poptávka, prodej byl důležitější  
jak výroba a své místo zde našly i stále agresivnější metody podpory prodeje  
a propagace (Urbánek, 2010). 
 
V druhé polovině 20. století se podniky začaly zaměřovat na uspokojování 
zákazníků a vzniklo marketingové stadium. Začal se využívat výzkum trhu  
a společnosti reagovali na změny zájmů konečných spotřebitelů (Urbánek, 2010).  
 
Stadium marketingu se po roce 1970 přehouplo do totálního stadia 
marketingu, které trvá dodnes. Vyznačuje se orientací na obchodní partnery, 
zaměstnance ale i zákazníky. Využívá různé typy analýz a díky získaným informacím 
neustále inovuje své produkty (Foret, 2003).  
 
V České republice byl roku 1948 marketing tzv. deformován řízeným 
hospodářstvím a začátky pravého marketingu se u nás datují k listopadu roku 1989,  
kdy proběhla sametová revoluce (Foret, 2003).  
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2.3. Podnikatelská koncepce 
 
 Podnikatelské koncepce se během několika let postupně vyvíjeli.  
Ve většině odborných literatur o dané problematice jsou nejčastěji uváděny  
tyto koncepce (Urbánek, 2010): 
 
 Výrobní koncepce 
Nebo také produkční koncepce, jejíž vizí je vyprodukovat co nejvíce produktů  
za co nejlevnější ceny, avšak vůbec nerespektuje přání našich klientů (Urbánek, 2010). 
 
 Výrobková koncepce 
Tato koncepce se zaměřuje na samotný výrobek, klade důraz na jeho kvalitu, vývoj  
i výrobu. Stejně jako koncepce výrobní, nerespektuje požadavky zákazníka  
(Urbánek, 2010). 
 
 Prodejní koncepce 
Také nebere ohled na zákazníka, ovšem na rozdíl od výrobní a výrobkové koncepce,  
se zaměřuje na samotnou reklamu daného produktu. Snaží se co nejvíce přesvědčovat 
koncové uživatele výrobku intenzivní reklamou a přesvědčováním (Urbánek, 2010). 
 
 Marketingová koncepce 
Koncepce, které je nám nejbližší a klade důraz na zákazníka a jeho potřeby. 
Zjišťuje, co zákazník chce, co potřebuje a co mu udělá radost (Urbánek, 2010). 
 
 Sociální koncepce 
Občas bývá nazývána jako nadstavbová koncepce, a zaobírá se nejen zákazníky 
a jejich uspokojování potřeb ale sleduje i obecné podnikání, ochranu životního prostředí  
a bojuje proti negativním jevům ve společnosti (Foret, Stávková, 2003).  
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2.4. Marketingový plán 
 
 ,,Marketingový plán je základním nástrojem každodenního řízení a koordinování 
zejména marketingových aktivit podniku. Slouží k implementaci a praktickému ověření 
zvolené marketingové strategie, z níž vychází.“ (Foret, 2012). 
 
 Miroslav Fotler (2012) popsal marketingový plán jako „cestovní mapu“  
našeho podnikání. Můžeme jej také pochopit jako vypracovaný dokument pro řízení 
činností, který zabezpečuje zisk a růst podniku, jehož základem je uspokojení potřeb 
zákazníků (Fotler, 2012). 
 
 Samotný proces plánování, vytváří určitý prostor pro vytvoření nových inovací, 
které povedou k růstu samotného podniku. Pomáhá také ke zlepšení efektivity 
marketingového procesu a celkově zvyšuje výkonnost jednotlivých oddělení. Díky 
marketingovému plánu mohou nový zaměstnanci po vstupu do společnosti zjistit,  
co je cílem podniku, co od nich očekává a k čemu mají přispět, ale také je motivuje 
(Fotler, 2012). 
 
 Marketingový plán má svoji podobu, která se v praxi jeví jako navzájem 
navazující části. Nejčastěji má tuto podobu:  
 
 Úvod – obsahuje základní shrnutí hlavních cílů. 
 Aktuální marketingová situace – zde jsou popsány slabé a silné stránky  
a informace o konkurenci, zákaznících, dodavatelích a odběratelích.  
 Rozbor příležitostí a očekávání v makroprostředí – odhaluje zejména rizika 
makroprostředí, která mohou ohrozit podnikání společnosti 
 Údaje o trhu – obsahuje číselné údaje a podrobnosti o trhu a prodejích, které se 
zde uskutečňují. 
 Profil zákazníků – popisuje základní údaje o zákaznících.  
 Postavení konkurence – identifikuje hlavní protivníky, jejich silné i slabé 
stránky, velikost a cíle.  
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 Situace v produktovém, cenovém, distribučním a komunikačním mixu – 
porovnání s konkurencí 
 Cíle – po předchozí analýze můžeme určit cíle, na kterých bude podnik stavět. 
Každý cíl musí splňovat několik podmínek, například: měl by být 
realizovatelný, jednoznačný, dosažitelný a deklarovaný. Cíle je třeba určit  
od toho, který bude realizován nejdříve až po ty dlouhodobější.  
 Předpokládané náklady a výsledky – zde najdeme předpokládaný výkaz zisků 
a ztrát a výdaje na reklamu a dopravu.  
 Kontrola – díky pravidelné kontrole zjistíme, zda plnění plánu dodržujeme.  
 Příloha – obsahuje tabulky, ve kterých jsou obsaženy údaje a harmonogramy 
potřebné k plnění marketingového plánu (Foret, 2012). 
 
2.5. Marketingové prostředí 
 
 Okolo každého z nás i okolo každého objektu se nachází určité prostředí. 
Všechna prostředí mají svoji charakteristiku a určují, jak dlouho bude subjekt existovat. 
Kotler prostředí charakterizuje jako „souhrn okolností, ve kterých někdo žije, nebo se 
něco děje“(Kotler, 2004). Analýza marketingového prostředí, určuje, jak nyní vypadá 
situace na trhu, na který chceme vstoupit nebo už na daném trhu působíme. Prostředí 
kolem nás i na trhu se mění neskutečnou rychlostí, jsme svědky takzvané dynamické 
změny prostředí. Společnost některé změny řídí sama. Proto se rozděluje marketingové 
prostředí na dvě části. Tou první je makroprostředí obsahující složky, které nemůže 
podnik ovlivnit. Někdy také nazýváno jako makrookolí. Druhou částí je mikroprostředí 
neboli mikrookolí, kde najdeme složky ovlivnitelné společností. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ekonomické                  Politicko - právní            Technologické 
       Kulturně - sociální                            Demograficé 
 Dodavatelé      Zákazníci      Konkurence      Veřejnost 
Obchodní firma 
Makrookolí Mikrookolí 
Obrázek č. 2: Marketingové prostředí obchodní firmy (Zdroj: vlastní podle 
Zamazalové, 2009, str. 48) 
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2.5.1. Marketingové makroprostředí 
 
 Makroprostředí podniku je vytvářeno širším, někdy se uvádí také vnějším, 
okolím. Jsou to prvky, které ovlivňují aktivity zaměřené na naše spotřebitele.  
Do makrookolí řadíme prostředí demografické, ekonomické, přírodní, technologické, 
politické a kulturní (Zamazalová, 2009).  
 
 Demografické prostředí  
Zahrnuje především průzkum, týkající se obyvatel. Zkoumá migraci obyvatel, 
porodnost, úmrtí, stárnutí populace, věkovou strukturu, sociální podmínky, vzdělanost, 
zaměstnanost, strukturu rodin, počet dětí v rodinách, národností skupiny lidí, proměny 
rolí žen a mužů. Můžeme říci, že všechny druhy trhu tvoří lidí, proto je populace  
pro demografické prostředí a vývoj firmy nejdůležitějším faktorem. Populace určuje 
nabídku i poptávku a vytváří trh (Foret, 2012).  
 
 Ekonomické prostředí 
Patří sem především faktory, které určují ekonomickou úroveň. Společnost používá 
Ekonomické ukazatele, jako jsou hrubý domácí produkt, míra nezaměstnanosti, míra 
inflace. V ekonomickém prostředí také zkoumáme a sledujeme vývoj směnných kurzů, 
hrozbu recese, výši a tempo růstu mezd. Je důležité i sledovat rozdíly mezi bohatými 
skupinami lidí a lidí sociálně slabších, úspory obyvatel a úroveň cenové hladiny 
(Zamazalová, 2009). 
 
 Přírodní prostředí  
Přírodní prostředí se zejména věnuje přírodním zdrojům, které vstupují  
do výrobního procesu. Zkoumáme zde znečištění ovzduší a s ním související těžbu 
surovin, která devastuje životní prostředí, znečištění vody, rostoucí náročnost populace 
na energii a s ní spojená výstavba a provoz jaderných elektráren. Celkově přírodní 
prostředí zkoumá krajinu kolem nás (Foret, 2012). 
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 Technologické prostředí  
Je nejrychleji se vyvíjející a inovující složka makroprostředí. Vyskytuje se zde 
technologická úroveň výrobního zařízení, technické možnosti, rozvoj informačních 
technologií, rozvoj dopravy, technické objevy, technologická životnost. Můžeme sem 
zařadit i informační zdroje, díky kterým komunikujeme a ulehčují nám reklamu  
i spojení se zákazníky (Foret, 2012).  
 
 Politické a právní prostředí  
Všichni se musíme řídit zákony daného státu, proto i marketing se musí řídit 
legislativou o ochraně spotřebitele, ochraně podnikatele, ochraně zájmů společnosti,  
ale i daňovými a účetními zákony. Z hlediska politiky se sem řadí například struktura 
státních výdajů a míra korupce, nevládní organizace a politické strany.  
Do politicko-právního prostředí patří i ústavy, které zkoumají export a import a chrání 
tím zákazníky před nezodpovědnými dovozci (Zamazalová, 2009). 
 
 Kulturní prostředí 
Kultura je něco, co populace uměle vytvořila pro svoje potěšení a radost. Patří sem 
jak hmotné tak nehmotné prvky. Kulturní hodnotu tvoří názory, které se dědí z generace 
na generaci a pomáhá upevňovat společnost, ve které žijeme. Uchovává tradice, 
zvyklosti i jazyková specifika (Zamazalová, 2009). 
 
 Právě pomocí těchto šesti okruhů může podnik zabránit určitým rizikům 
plynoucí ze společnosti, ale také jí může pomoci odkrýt nástrahy, předvídat,  
být připraven a na nečekanou situaci včas zareagovat.  
 
2.5.2. Marketingové mikroprostředí 
 
 Do marketingového mikroprostředí řadíme samotný podnik a jeho zaměstnance, 
zákazníky, dodavatele, marketingové zprostředkovatele, veřejnost a konkurenci.  
Na těchto všech složkách je podnik závislý a bez nich by nefungoval. Ovšem jsou  
to složky, které se dají měnit, například: vybereme si jiné dodavatele, změníme skupinu 
odběratelů, zaměstnanec odejde do důchodu.  
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 Podnik 
Hlavní součástí, aby podnik fungoval, je koordinace jednotlivých oddělní  
a jeho orgánů. Na tom jak bude společnost naplňovat svoje cíle, záleží i na finančním 
zázemí a orientaci v prostředí (Zamazalová, 2009). 
 
 Zákazníci 
Za zákazníky jsou označování jednotlivý spotřebitelé, organizace na průmyslovém 
trhu a vláda vyhlašující státní zakázky. Pro podnik by měl být zákazník prioritním 
bodem, bez něhož by totiž trh ani firma neexistovali. Soustředíme se na jeho potřeby, 
které se snažíme uspokojit (Zamazalová, 2009).  
 
 Dodavatelé 
Zajišťují nám pravidelný přísun polotovarů, materiálu, surovin, peněžních 
prostředků, ale i služeb jako je přísun energie. Na kvalitě dodávek a schopnosti 
dodavatelů, závisí naše uspokojení požadavků spotřebitelů (Foret, 2012).  
 
 Marketingový zprostředkovatelé 
Řadí se do skupiny speciálních dodavatelů, kteří mají na starosti např.: skladování 
nebo přepravu. Musíme sem ale i zařadit spolčenosti poskytující speciální marketingové 
služby, marketingový výzkum a tvorbu marketingového plánu (Foret, 2012). 
 
 Veřejnost 
Veřejností v mikroprostředí se rozumí určité zájmové skupiny, které nepřímo 
ovlivňují aktivity dané společnosti. Dělí se na 4 skupiny.: 
1. hromadné sdělovací prostředky (televize, internet, noviny, rádia), 
2. neziskové organizace (charity, nadace, církve), 
3. zájmové a nátlakové skupiny (ochránci práv zvířat a osob, ekologičtí aktivisté), 
4. místní obyvatelé (osoby žijící v nejbližším okolí společnosti) (Foret, 2012). 
 
 Konkurence 
Poslední skupinou jsou konkurenční společnosti, nabízející stejný nebo podobný 
sortiment jako naše firma. Zákazníků ne na trhu neomezený počet a každý boj  
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o spotřebitele je důležitý a velmi těžký. Musíme sledovat konkurenční strategii  
a reagovat na ni.  
 
2.6. SWOT analýza 
 
SWOT analýza je jednou z mnoha analýz, která se v marketingovém výzkumu 
používá. Její název je složen z počátečních písmen anglických názvů jednotlivých částí: 
 
 S Strenghts – silné stránky společnosti, 
 W Weaknesses – slabé stránky společnosti, 
 O Opportunities – příležitosti, 
 T Threats – hrozby (Urbánek, 2010). 
 
Analýza externího prostředí (příležitosti a hrozby) 
 
 V první části musí podnikatelská jednotka analyzovat a identifikovat příležitosti 
i hrozby, které číhají na společnost za každým rohem.  
 
Analýza interního prostředí (silné a slabé stránky) 
  
Každá společnost má své silné stránky a slabiny. Silné stránky si vytvářejí sami, 
dle Kottlera (2004) většinou týmovou prací a souhrou. Slabiny se snaží snížit  
na minimum a pracovat na jejich zlepšení (Kottler, 2004). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Interní analýza 
Externí analýza 
Silní stránky Slabé stránky 
Příležitosti Hrozby 
Obrázek č. 3: SWOT analýza (Zdroj: vlastní podle Urbánka, 2010, str. 214) 
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2.7. Marketingový mix 
 
Marketingový mix je jedním z  nejpoužívanějších nástrojů pro marketingové řízení. 
Najdeme v něm vše důležité, co podnik používá pro udržení zákazníků a co rozhoduje  
o jejím úspěchu či neúspěchu na trhu. Zkratka „4P“ marketingu vznikla  
podle počátečních písmen prvků, které mix tvoří (Foret, 2010). 
 
Těmito nástroji jsou: 
 
1. P Product – PRODUKT, 
2. P Price – CENA, 
3. P Place – DISTRIBUCE (Místo), 
4. P Promotion – PROPAGACE (Foret, 2010). 
 
Všechny prvky jsou vzájemně provázány, při nesprávné kombinaci a špatně 
nastavenými prvky můžeme zhatit celou nabídku. Proto máme-li luxusní produkt, musí 
na něj navazovat i vyšší cena včetně výborné propagace a distribuce 
v nejprodávanějších a nesledovanějších médiích. Situace může nastat i opačná, máme-li 
zboží horší kvality, zvolíme takové ceny, které nezatíží naše peněženky (Foret, 2012). 
 
Můžeme si zvolit dvě cesty, kterými půjdeme, buď vytvoříme marketingový mix,  
a následně pro něj hledáme spotřebitele, nebo naopak víme, pro koho co vyrábíme  
a můžeme pro tuto situaci zvolit nejvhodnější marketingový mix  
(Foret, 2012).  
 
Základních „4P“ marketingového mixu jsou 4 ideální prvky, které může podnik 
využít k namixování své nabídky. Některé situace si vyžadují ale rozšíření následujícími 
nástroji:  
 
5. P People – ČLOVĚK 
6. P Process – VÝROBNÍ PROCES 
7. P Participans – ÚČASTNÍCI 
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8. P Physical evidence – FYZICKÁ PŘÍTOMNOST 
9. P Packing – TVORBA BALÍČKŮ SLUŽEB 
10. P Partnership – SPOLUPRÁCE 
11. P Productive time – ČAS 
12. P Programming – PROGRAMOVÁ SPECIFIKACE 
13. P Participation activating – PARTICIPAČNÍ AKTIVIZACE 
14. P Personalities – OSOBNOSTI 
15. P Process pedagogical approaches – PEDAGOGICKÝ PŘÍSTUP (Urbánek, 
2010). 
 
2.7.1. Produkt 
 
Produktem se rozumí služba či výrobek, od něhož se odvozují další části 
marketingového mixu. Nabízíme jej na trhu a slouží k uspokojování potřeb našich 
zákazníků (Kotler, 2004).  
 
Marketingově rozdělujeme produkt na tři základní úrovně: 
 jádro, 
 reálný produkt,  
 rozšířený produkt (Foret, 2012). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Jádro 
 Rozšířený produkt 
  Reálný produkt 
Obrázek č. 4: Základní složky produktu (Zdroj: vlastní podle Foreta, 2012, str. 101) 
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Jádro produktu je to, co si potencionální zákazník koupí a z čeho má užitek,  
který uspokojuje jeho potřeby, pro které jsme produkt vyrobili. Reálným produktem 
rozumíme kvalitu jádra, obal produktu, úroveň, nadstandartní vybavení, design, 
funkčnost. V rozšířeném produktu nabízíme nadstandartní služby zákazníkům, 
jako např.: doprava zdarma, 3+1 zdarma, instalace, poradenství, aktualizace nebo 
výhodné platební podmínky (Foret, 2012).  
  
V mnoha publikacích ovšem najdeme, že toto základní členění není dostačující  
a bývá rozšířeno na pět úrovní: 
 
 základní úroveň – užitečnost, 
 formální výrobek – konkrétní výrobek, 
 rozšířený výrobek – očekávaný výrobek, 
 úplný výrobek – výrobek, který má něco navíc oproti základnímu, 
 potenciální výrobek – rozšířený o přídavky, ke kterým dojde v budoucnu 
(Urbánek, 2010). 
 
Životní cyklus produktu 
 
„Životní cyklus produktu má naznačovat, že na každém produktu můžeme 
podobně jako na živých organismech rozeznávat základní stadia vývoje“ (Foret, 2012, 
str. 104). 
 
 
 
  
 
  
 
 
 
 
Zavedení Růst Zralost Úpadek 
Čas 
P
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 a
 z
is
k
 
PRODEJ 
Obrázek č. 5: Průběh životního cyklu produktu (Zdroj: vlastní podle Foreta, 2012, str. 105) 
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 Fáze zavádění 
Zavedeme-li nový produkt na trh, jeho začátek je provázen fází zavádění. Jelikož 
lidé produkt v této době ještě neznají, jeho zisk je nulový a příjmy z prodeje velmi malé. 
Největší položkou jsou náklady na propagaci. V této fázi můžeme produkt ještě 
zdokonalovat, vychytat drobné nedostatky a navazovat spolupráci (Foret, 2012). 
 
 Fáze růstu 
Zvyšují se nám tržby z prodeje, produkt se dostává do povědomí zákazníků. 
Bohužel se začínají na trhu objevovat konkurenční padělané výrobky za méně peněz. 
Tato cena se odvíjí od toho, že konkurenční firmy nemuseli vydávat prostředky  
na reklamu a na trh přicházejí, když zákazníci již produkt znají (Foret, 2012). 
 
 Fáze zralosti 
 V této fázi se nám snížili výdaje na propagaci a náklady na výrobu a prodej 
vzrostl na úplné maximum. Díky konkurenci, která na trh vstupuje stále ve větším 
množství, jsme nuceni výrobek zlevnit a díky tomu, je dostupný pro širší okolí 
zákazníků (Foret, 2012). 
 
 Fáze úpadku 
 Na trh vstupují další produkty, které jsou lepší, modernější a inovativnější.  
Zde nastal čas, kdy začne odbyt klesat. Ve fázi úpadku je doporučeno, aby se začal 
výrobek zlevňovat, vyprodávat a pomalu stahovat z trhu, začít pracovat na novém 
produktu a vyjít opět s novinkou, která už má za sebou fázi zavedení a začíná růst 
(Foret, 2012). 
  
2.7.2. Cena 
 
 Je jedinou složkou marketingového mixu, která představuje příjmy a ne náklady. 
Většinou právě na ní závisí to, jestli si zákazník produkt koupí nebo ne. I když je 
stanovení ceny jednou se základních a stěžejních činností podniku, nevěnují jí takovou 
pozornost, kterou by mít měla. Společnosti často spíše počítají pouze své náklady 
a nedokáže hbitě reagovat na změny, k nimž na trhu často dochází. S cenou se musí 
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stále pracovat, zvláště tehdy, vstupujeme-li na jiný trh například do zahraničí. Kotler 
doporučuje poměnit celý marketingový mix, když chceme vstoupit do nového prostředí 
a mix tomuto prostředí přizpůsobit (Foret, 2012). 
 
Základní způsoby stanovení ceny:  
 
 Cena založená na nákladech (Nákladově orientovaná cena) 
 Tato metoda stanovení je nejčastěji aplikovaná metoda pro určení ceny 
produktu, protože je snadné sehnat podklady pro její výpočet. Používáme kalkulační 
vzorce, které nám pomůžou vyčíslit náklady na výrobu a distribuci (Foret, 2012).  
  
 
 Cena na základě poptávky (Poptávkově orientovaná cena) 
 Jejím základem je odhad objemu prodeje a určení, jaký bude působit změna ceny 
na velikost poptávky (Foret, 2012). 
 
 
 Cena na základě cen konkurence (Konkurenčně orientovaná cena) 
 Tuto metodu můžeme použít, máme-li konkurenční produkty s jinou společností. 
Cena na základě cen konkurence, se nejvíce aplikuje, vstupujeme-li na zahraniční trh 
(Foret, 2012). 
 
 Cena podle marketingových cílů firmy 
 Záleží na sestavení marketingového mixu, chceme-li maximalizovat zisk, 
naše cena bude co nejvyšší, ale snesitelná pro zákazníky. Je-li naší prioritou 
maximalizovat objem prodeje a podíl na trhu, nastavíme nižší cenu, ale tak, aby pokryla 
náklady na výrobu. Jiným důvodem může být likvidace konkurence. Nebo si budeme 
chtít udržet naší image a prestiž na vysoké úrovni, a cenu stanovíme vyšší (Foret, 2012). 
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 Ceny podle vnímané hodnoty produktu zákazníkem 
 Stanovuje se na základě marketingového výzkumu, záleží, jak zákazník produkt 
vnímá a jakou mu připisuje hodnotu. Ceny podle vnímané hodnoty produktu 
zákazníkem se zaměřují na spokojenost konečného spotřebitele (Foret, 2012). 
 
 Výše ceny, by měla být přímo úměrná kvalitě produktu. Základním hlediskem 
pro určení ceny je zisk, obrat, image, tržní podíl a reakce konkurence. Existuje celá řada 
faktorů, které přímo ovlivňují konečnou cenu produktu. Mezi ty základní se řadí: 
 
 náklady, 
 konkurenční cíle,  
 strategie firmy,  
 aktivity ke změně preferencí,  
 postavení ve výrobkové řadě,  
 poptávka, 
 zákony (Urbánek, 2010). 
 
2.7.3. Distribuce 
 
 Třetí důležitou součástí marketingu jsou distribuční cesty. Každý podnik si musí 
rozhodnout, jakým způsobem bude dávat k dispozici svoje produkty na trh. Musíme si 
rozmyslet, jaká distribuční cesta na základě produktů, je pro nás nejvýhodnější 
(Urbánek, 2010).  
 
 Celá distribuce je provázána distribuční sítí, kterou tvoří tři skupiny subjektů, 
těmi jsou: 
 
 Výrobci – prvovýrobci, zpracovatelé, 
 Distributoři – velkoobchod, maloobchod, obchodní agenti, 
 Podpůrné organizace – reklamní agentury, banky, pojišťovny atd. (Foret, 2012). 
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Distribuční cesty 
 
 Distribuční cesty v sobě nezahrnují pouze přemístění výrobků z místa na místo, 
ale i činnosti mezičlánků, které se podílejí na doručení produktu konečnému 
spotřebiteli. Pouze malá část produktů, které se na světě objevují, se prodává přímo 
v místě výroby. Distribuční cesty nám tedy pomáhají, přemístit výrobky na správné 
místo (Urbánek, 2010).  
 
Distribuce má dvě části  
1. Vstupy – tok materiálů, surovin, polotovarů, investice do zásob, náklady 
na skladování, náklady na administrativu atd.. 
2. Výstupy – náklady na přepravu, náklady na pojištění, náklady na skladování 
a manipulaci atd. (Urbánek, 2010). 
 
 Distribuce členíme také podle toho, kolik obsahuje distribučních mezičlánků  
na distribuci přímou a nepřímou. 
 
Distribuce přímá 
 
 Jedná se o prodej, kdy zákazník přejímá zboží či služby rovnou od výrobce.  
Je to nejjednodušší distribuční cesta. Do přímé distribuce se zahrnuje např.: 
 
 prodej na místě produkce,  
 prodej ve vlastních prodejnách,  
 prodej prostřednictvím internetu nebo katalogů,  
 prodej prostřednictvím vlastních osobních prodejců (Foret, 2012). 
 
Distribuce nepřímá 
 
 Výrobek je dodáván ke spotřebiteli přes distribučního zprostředkovatele.  
Jsou to agenti, maloobchodníci, velkoobchodníci a různí jiní sprostředkovatelé 
(Urbánek, 2012).  
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 Hlavní výhodou těchto cest je snadnější vstup na zahraniční trh. Výrobci se 
nemusejí zabývat tím, kteří zákazníci jsou nejvhodnější a nemusí se zabývat prodejem. 
Nepřímá distribuce transformuje sortiment výrobců v sortiment spotřebitelů  
(Urbánek, 2012).  
 
2.7.4. Propagace 
 
 Poslední „P“ marketingového mixu tvoří propagace, která obsahuje veškeré 
komunikační nástroje. Tyto nástroje nám pomáhají šířit informace o společnostech  
a jejich produktech. Dělíme je do pěti širších kategorií:  
 
 reklama, 
 podpora prodeje,  
 public relations,  
 osobní prodej, 
 přímý marketing (Kotler, 2004). 
 
Reklama 
 
 Reklama je nejpoužívanější, nejviditelnější a nejúčinnějším druhem propagace. 
Máme ji každodenně na očích a nejvíce si jo uvědomujeme. Je to placená, neosobní  
a jednosměrná forma komunikace, která je zprostředkovávána pomocí médií. Reklamu 
platí společnost, která chce prodat svůj výrobek či službu. Je kontrolována Radou  
pro reklamu, která je v ČR založena. Dle ní, musí být reklama slušná, čestná a pravdivá, 
musí akceptovat zásady čestného soutěžení a nesmí snižovat důvěru spotřebitelů. 
Reklama se nejčastěji dělí podle toho, jaké prostředky používáme: 
 
 tisková reklama – publikace v novinách a časopisech, 
 rozhlasová a televizní reklama,  
 venkovní reklama – bilboard, světelné vitríny, plakáty na budovách, 
 pohyblivé reklamy – na dopravních prostředcích (Foret, 2012). 
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Podpora prodeje 
 
 Cílem podpory prodeje je učinit produkt pro zákazníci dostupnější. Bohužel je 
finančně náročnější, nabízíme zákazníkům něco zdarma na naše náklady,  
proto se používá pouze krátkodobě. S tímto nástrojem se setkáváme téměř každodenně, 
zařazuje se sem např.: sleva z ceny, dárky zdarma, hry a loterie, balení 2+1zdarma atd.. 
Všechny tyto výhody mají stejný cíl, chtějí nalákat zákazníky k nákupu daného 
produktu. K podpoře prodeje se přiřazují i akce, které jsou časově i finančně náročnější, 
například: večírek, raut, oběd nebo předváděcí akce (Kotler, 2004).  
 
Public relations „PR“ 
 
 „Hlavním úkolem PR je soustavné budování dobrého jména firmy, vytváření 
pozitivních vztahů a komunikace s veřejností. Zejména ve větších podnicích jsou PR 
obvykle zajišťovány specializovanými útvary, jejichž zárodkem bývá funkce tiskového 
mluvčího“ (Foret, 2012). 
 
 Dle Foreta (2012) jsou využívány nejčastěji tyto komunikační prostředky: 
 
 publikování veřejně dostupných výročních zpráv, 
 pořádání společenských akcí, 
 sponzorování sportovních akcí,  
 vydávání podnikových novin,  
 pořádání večírků pro zaměstnance, 
 pořádání charitativních akcí (Foret, 2012).  
 
Osobní prodej 
 
 K hlavním přednostem osobního prodeje patří osobní kontakt se zákazníky, 
využívání schopnosti „umět prodat“, budování obchodní sítě a budování trvalejších 
vztahů. Největší měrou přispívá osobnost prodávajícího a jeho umění představit  
a prodat produkt. Nejčastěji bývají osobním prodejen nabízeny kosmetické přípravky, 
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nádobí, telefonní operátoři a pojištění. Základním úkolem prodávajících je prodat, 
udělat průzkum trhu, kontaktování zákazníků a péče o ně (Urbánek, 2010). 
 
Přímý marketing 
 
 V mnoha případech má podobný charakter jako osobní prodej. Oslovováni jsou 
většinou zákazníci, kteří již dříve si od nás produkt kupovali, nebo se zaregistrovali  
na našich stránkách. U nových zákazníků je cílem udělat z náhodného kupujícího 
stálého klienta. Do přímého marketingu se řadí: 
 
 direct mail,  
 telemarketing,  
 internetové obchodování, 
 katalogový prodej,  
 televizní prodej s očekávanou přímou odezvou (Urbánek, 2010). 
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3. Analýza současného stavu podniku 
 
Úkolem další kapitoly bakalářské práce je seznámit se se společností, kterou 
jsem si pro bakalářskou práci vybrala. Je to česká společnost BEMETA DESIGN, s.r.o. 
a jeho produktová řada HELP. Proč jsem si tuto společnost vybrala? Jednak proto,  
že sídlo má v sousední vesnici mého bydliště, je to rozvíjející se společnost, která stále 
rozšiřuje svůj sortiment. Dlouhá léta zdokonaluje a vyvíjí nové tvary, funkčnost  
i materiál. Zachycuje aktuální trendy a zrcadlí výhled do budoucnosti především  
ve vybavení koupelen, průmyslových prostor nebo relaxačních komplexů. Můžou se 
chlubit i Gastro výrobou, výrobou výčepních stojanů, nerez/zakázkovou výrobou  
a nabízí i řezání laserem.  
 
3.1. Charakteristika firmy 
 
Základní informace: Tato kapitola obsahuje faktografické údaje zaznamenané 
v obchodním rejstříku (JUSTICE.CZ, 2015). 
 
Obchodní firma společnosti: BEMETA DESIGN s.r.o. 
 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
 
Sídlo: Žatčany 60, PSČ 66453 
 
Identifikační číslo: 269 29 074 
 
Spisová značka: C 46063 vedená u Krajského soudu v Brně 
 
Datum zápisu: 17. května 2004 
 
Určení společníků: 
- pan Zdeněk Žalkovský, nar. 20.7.1965, bytem Lažánky 224, PSČ 66471 
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- paní Claudia Dressler, nar. 3.4.1978, bytem Spolková republika Německo, 10179 
Berlín, Dresdener Str. 111. 
 
Základní kapitál: 2.000.000,00 Kč 
 
Předmět podnikání: 
- výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona 
- zámečnictví, nástrojářství 
- zednictví,  
- vodoinstalatérství, topenářství,  
- silniční motorová doprava – nákladní vnitrostátní provozovaná vozidly  
o největší povolené hmotnosti do 3,5 tuny včetně – nákladní mezinárodní 
provozovaná vozidly o největší povolené hmotnosti do 3,5 tuny včetně. 
 
 
 
 
 
 
3.2. Představení podniku 
 
Společnost vznikla před 11 lety a za cíl si kladla poskytování koupelnových 
doplňků pro náročné zákazníky.  BEMETA DESIGN, s.r.o. se již od svého založení 
orientuje na produkty čistého designu a vysoké kvality. O tom že je to dynamicky se 
rozvíjející společnost svědčí i nominace nejprodávanější řady koupelnových doplňků 
Bemeta OMEGA v soutěži Zlatá medaile SHK na Stavebních veletrzích v Brně. 
 
3.2.1 Koupelnové doplňky 
 
Koupelna je nedílnou součástí každého domu, bytu, hotelu a dalších ubytovacích 
zařízení u nás i ve světě. Bemeta nabízí několik stylových produktových řad: 
 
Obrázek č. 6: Znak společnosti (Zdroj: BEMETA 
DESIGN, s.r.o., © 2015) 
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- OMEGA – tato produktová řada je založena na jednoduchosti čistých tvarů 
s vysokou funkčností. 
 
- NEO stainless – jak už název napovídá, jedná se o koupelnové doplňky 
vyrobené z kvalitní nerez oceli. 
 
- PLAZA – pouze jedním slovem LUXUS, se dá vyjádřit tato designová řada, 
díky které můžete i do Vaší koupelny přidat exkluzivitu.  
 
- CYTRO – drátěný program s chromovaným povrchem a dlouhou životností. 
 
- TREND.i – hlavní roli zde hrají barvy, které dodají koupelně moderní  
a mladiství vzhled. 
 
- OVAL – produktová řada kruhového tvaru.  
 
- RETRO – nejnovější designová řada se kterou můžeme nostalgicky zavzpomínat 
na staré dobré časy.  
 
- HELP – posledním programem je program HELP, kterým se budu zabývat 
nejvíce, jedná se o koupelnové doplňky pro handicapované a pro osoby 
s omezenou pohyblivostí.  
 
Společnost Bemeta nabízí i hotelová vybavení, do kterého patří Kleenex box, 
bubnový zásobník na toaletní papír, automatický osoušeč rukou, dávkovač pěny  
a mýdla, bezdotykový osoušeč rukou, dveřní zarážky, držák fénu, madla různých tvarů 
a velikostí, zásobník hygienických sáčků a zrcadla s LED osvětlením i hodinami.  
 
Nedílnou součástí každé koupelny jsou zrcátka i zrcadla. Bemeta nabízí hned 
několik variant a tvarů koupelnových zrcátek závěsných i teleskopických včetně 
osvětlovacích rámečků pro lepší viditelnost. Na zakázku nabízí i výrobu velkých 
zrcadel s LED osvětlením ve variantách teplého nebo studeného světla.  
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3.2.2. Nerez/zakázková výroba 
 
Další částí, kterou se společnost zabývá, je výroba atypického nábytku  
a nerezových doplňků do všech druhů interiérů i ubytovacích zařízení. Bemeta se může 
pyšnit mnoha zákazníky v České republice i v Evropě, mezi které patří:  
Hotel am Steinplatz v Brelíně nebo Steigenberger Grandhotel v Bruselu. Dále  
na zakázku provádí např.: Dělení materiálu, ohýbání nerez trubek, stříhání plechů, 
svařování nerezi v ochranné atmosféře Argon a CO2, broušení, leštění i chromování. 
 
3.2.3. Laser 
 
Navštívíme-li výrobní halu v Žatčanech, uvidíme tam CNC vláknový řezací 
laser NESSAP GAMA 3015FL. Díky kterému může společnost Bemeta zakázkově 
řezat konstrukční ocel, nerezovou ocel, mosaz, měděnou slitinu nebo hliníkovou slitinu. 
Provádí pálení pozinkovaných plechů a ostatních nestandartních materiálů včetně plastů 
a gumy. Materiál, který se nejčastěji používá, má společnost naskladněný a jsou schopni 
jej okamžitě použit, ostatní materiál na žádost odběratelů objedná, je zde však riziko 
prodloužení lhůty zakázky. Společnost na základě poptávky vytvoří výkres v CAD 
systému a zpracuje podrobnou cenovou nabídku, která se odvíjí od ceny pálení a ceny 
materiálu.  
 
3.2.4. Gastro výroba 
 
V posledních letech a na přání zákazníků rozšířila společnost svoji výrobu 
o výrobky pro gastronomické provozovny, které jsou vyrobeny z potravinářské nerezi.  
 
V nabídce najdeme:  
- pracovní stoly a desky 
- mycí stoly a dřezy 
- regály 
- police 
- skříňky 
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- vozíky 
- výlevky 
- digestoře. 
 
3.2.5. Výčepní stojany 
 
Společnost navázala spolupráci s firmou Termotechnika Bohemia,  
pro kterou vyrábí výčepní stojany, výčepní mosty, výčepní stoly a desky i odkapní 
misky. V případě zájmu vyrobí Bemeta výčepní zařízení i na zakázku.  
 
 
3.3. Vize společnosti  
 
„Slova DESIGN a KVALITA se v Bemetě píší velkými písmeny a bude tomu 
tak i nadále.“ 
 
Každá společnost se snaží rozšiřovat a zdokonalovat své výrobky, jinak tomu 
není ani v Bemetě, která vidí svoji budoucnost především ve vývoji produktů, které 
budou atraktivní pro zákazníky. Její prioritou je neustálé se zviditelňování na českém  
i evropském trhu a  zachování pozitivního trendu.  
 
 
 
 
Obrázek č. 7: Výčepní zařízení 
(Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 
2015) 
Obrázek č. 8: Strategie (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
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3.4. Makroprostředí 
 
Jak už název napovídá, jedná se o vnější prostředí podniku, které jej ovlivňuje. 
Jedná se o demografické, ekonomické, přírodní, technologické, politické a kulturní 
prostředí. 
 
3.4.1. Sociální faktory 
 
 Dle českého statistického úřadu tvoří téměř 16% z populace České republiky 
senioři nad 65 let a kolem 10% handicapovaných osob. Jak už název napovídá, program 
HELP poskytuje lepší komfort pro tyto spoluobčany. Jsou to osoby s určitým 
handicapem, ať už po úrazu, nebo vrozenou vadou upoutáni na vozík, či starší populace, 
která potřebuje podporu, nebo pro osoby s omezeným pohybem. Program HELP 
používají i lidé, kterým se špatně vstává z vany, neudrží se dlouho na nohou ve sprše 
nebo koupí sedátko do vany pro své děti (ČSÚ, 2015). 
 
3.4.2. Ekonomické faktory 
 
 Jak už jsem uvedla v teoretické části, největší podíl ekonomických činitelů,  
kteří ovlivňují kupní sílu má HDP, inflace, nezaměstnanost a mzdy obyvatel.  
 
 Míra inflace 
Průměrná roční míra inflace, vyjádřena přírůstkem průměrného ročního indexu 
spotřebitelských cen, v prvním čtvrtletí 2015 byla 0,5%. Na portálu ČSÚ 
zjistíme, že průměrná roční inflace pro rok 2014 byla 0,4% (ČSÚ, 2015). 
 
 Nezaměstnanost 
Míra nezaměstnanosti v roce 2014 vzrostla od ledna do prosince o 0,8%, 
v prvním čtvrtletí roku 2015 byla naměřena 56,2%. Z těchto ukazatelů je 
viditelné, že míra nezaměstnanosti stále roste, což by mohlo vést ke sníženému 
zájmu o kvalitní české výrobky (ČSÚ, 2015). 
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 Mzdy 
Hrubá měsíční mzda k datu 04.12.2014 činí 25 919 Kč. Minimální hrubá mzda 
v roce 2015 vzrostla o 700 Kč na 9200 Kč, avšak čistá mzda se zaměstnancům 
zvýší jen o 623 Kč (MESEC.CZ, 2015). 
 
 DPH 
Sazba DPH v roce 2015 prošla razantní změnou. Byla zavedena daň ve výši 
10%, kam jsou zařazeny například kojenecké potřeby, léky nebo tištěné knihy. 
Našeho okruhu podnikání se to ovšem netýká. Nadále zůstává snížená daň 15% 
a základní sazba daně 21% (DPH-2015.CZ, 2015) 
 
3.4.3. Technologické faktory 
 
 Neustálá technologická inovace musí probíhat ve všech odvětvích výrobních  
u nevýrobních sektorů. U koupelnových doplňků se klade nejen důraz na design  
ale i na technologickou výrobu. Výrobky programu HELP jsou českou výrobou  
a vyrábějí se přímo ve firmě. Pro výrobky BEMETA HELP bylo vydáno stavební 
technické osvědčení číslo: STO-30-01050-13 v souladu s ustanovením zákona  
č. 22/1997 Sb., o technických požadavcích na výrobky a o změně a doplnění některých 
zákonů, ve znění pozdějších změn a doplňků, a § 2 a 3 nařízení vlády č. 163/2002 Sb., 
kterým se stanoví technické požadavky na vybrané stavební výrobky, ve znění 
pozdějších změn a doplňků. Madla programu HELP jsou vyrobena z trubek o průměru 
32 mm, k připevnění ke stavební konstrukci slouží podle charakteru výrobku 
upevňovací příruby průměru 83 mm opatřené třemi symetricky rozmístěnými otvory 
pro upevňovací šrouby nebo kotevní desky opatřené po obvodu šesti otvory.  
 
 Veškeré procesy, které jsou potřebné ke vzniku produktu, vznikají pod rukami 
pracovníků Bemety. Česká sklářská tradice se odráží i u výroby skleněných dílů. 
Produkty jsou vyrobeny z kvalitních kovových materiálů: ocele a mosazi.  
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3.4.4. Politické a právní faktory 
 
 Politická situace v České republice, podle mého názoru, je nestabilní a neustále 
se mění. I když musím přiznat, že v poslední době, na rozdíl od ostatních roků, se přeci 
jenom trochu stabilizovala, současná vláda byla 29. ledna roku 2014 jmenována 
prezidentem České republiky. Provozování výroby a prodeje se musí řídit několika 
zákony např.: občanský zákoník, obchodní zákoník, zákon na ochranu spotřebitele, 
živnostenský zákon atd..  
 
3.5. Mikroprostředí 
 
3.5.1. Podnik 
 
 Podnik za 11 let svojí působnosti si již vytvořil systém, a bez větších problémů 
funguje a prosperuje. Komunikace mezi nadřízenými a podřízenými je ve většině 
případů přímá, jelikož mají kanceláře všichni v jednom domě. Bemeta zaměstnává 
celkově více jak 60 zaměstnanců.  
 
Hierarchie společnosti: 
 
Obrázek č. 9: Organizační struktura (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
 
3.5.2. Zákazníci 
 
 Základním cílem je určit cílovou skupinu, zjistit potřeby a přání zákazníků  
a vyhledat způsob získání nových zákazníků a marketingové kanály na jejich udržení  
a budování jejich stálého kmene. Pro Bemetu je spokojenost zákazníků dílčím úkolem 
v rámci marketingové strategie. Služby zákazníkům v rámci marketingu: 
 budování maximální spokojenosti s kvalitou, designem a cenou, 
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 internetová prezentace pro zvýšení informovanosti, 
 produktové listy výrobků pro zákazníky, 
 jednoduché, rychlé a přehledné reklamační řízení, 
 bezproblémový dodávkový cyklus.  
 
3.5.3. Konkurence 
 
 Přestože působí firma na trhu od roku 2004, její konkurenční výhody se již 
dostatečně projevily při jejím rychlém a dynamickém rozvoji, mezi které patří: důraz  
na lepší kvalitu výrobků (který je základem konkurenční výhody), důraz na kvalitní 
a efektivní řízení podnikových procesů (snaha o certifikace), návaznost na světově 
uznávané tradice českého designu, kvalitní tým zaměstnanců, snaha o maximální 
uspokojení požadavků zákazníka. 
 
 Na českém trhu nenajdeme konkurenční společnost, která by se zabývala 
stejnou, nebo alespoň podobnou řadou koupelnových doplňků, jako je řada HELP. 
V koupelnových studiích můžeme najít podobné doplňky pro tělesně postižené, 
 ale vše je zahraniční výroba a kvalitou ani provedením se nemůžou srovnávat 
s výrobky společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o.. Pro firmu je to obrovská výhoda  
a dopomáhá jim ke stálému se rozvíjení. 
 
Co se týče koupelnových doplňků všeobecně, tak hlavními konkurenty pro 
společnost Bemeta jsou firmy Novaservis (CZ), Amirro (CZ), GOZ metal (CZ)  
a Inda (CH). 
 
3.5.4. Spolupráce 
 
 Společnost spolupracuje s významnými partery na českém i zahraničím trhu:  
 
 
 
Obrázek č. 10: Znak Bauhaus, Hornbach (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
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Pro tyto partnery zajišťuje Bemeta atraktivní způsob balení produktů. Čirý 
durofóliový vnější obal zajistí maximální viditelnost produktu se zachováním 
estetičnosti. Lepenková vložka zaručuje stabilitu předmětu uvnitř obalu  
a je v ní uschován spojovací materiál pro instalaci. Na vnější straně obalu je umístěna 
vícejazyčná etiketa s označením řady, typu produktu, EANEM a objednávkovým 
kódem 
 
3.6. Marketingový mix  
 
V následující kapitole, provedu analýzu současného stavu marketingové mixu 
programu HELP společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o. 
 
3.6.1 Produkt  
 
Pro lidi s omezenou pohyblivostí a hendikepované na vozíku jsou koupelnové 
pomůcky zcela nezbytné pro co největší samostatný pohyb v koupelně pro provádění 
každodenní hygieny. V programu společnosti Bemeta jsou zastoupeny veškeré 
pomůcky, které umožní co největší komfort a svobodu a umožňují zachovat intimitu.  
 
 K uchycení madel jsou dodávány nerez šrouby podle DIN 95,6 s hmoždinkami 
z plastu pro montáž do plných cihel a betonu. Pro jiný druh zdiva je nutno zvolit 
upevňovací prvky odpovídající namáhání. Trubky jsou na zadní straně s přírubou 
svařeny. Svár není z vnější strany viditelný.  
 
 Produkty programu HELP jsou prováděny ve třech povrchových úpravách, a to 
v nerezu, brusu nebo bílé barvě. Podpěrné madla a všechny sklopné úchyty jsou 
dodávány v různých délkách a pro společnost není problém navrhnout speciální délku 
na soukromou zakázku zákazníka. Produkty lze orientovat na pravou i levou stranu,  
tak aby vyhovovali všem spotřebitelům.  
 
 Speciálním produktem této řady je výklopné zrcadlo, které se dá otočit o 90° a 
jeho rozměry jsou 400 x 600 mm nebo 600 x 600 mm a opět je dodáváno ve všech třech 
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povrchových úpravách. Zrcadla jsou nezbytnou součástí všech koupelen a v produktové 
řadě kosmetických zrcátek, které společnost BEMETA také nabízí, najdeme odklopná 
kosmetická zrcátka včetně osvětlení, které se dají použít v bezbariérové koupelně,  
i když do řady HELP nepatří.  
 
 Nejprodávanějším výrobkem řady HELP je podpěrné madlo ve tvaru U.  
Také proto se na tento výrobek klade největší důraz a je dodáván ve dvanácti různých 
velikostech. Podpěrné madla jsou přímo vyráběny v dílně, kde sídlí celá společnost. 
Madla jsou vyrobena z trubek o průměru 32 mm, k připevnění ke stavební konstrukci 
slouží podle charakteru výrobku upevňovací příruby průměru 80,3 mm opatřené třemi 
symetricky rozmístěnými otvory pro upevňovací šrouby nebo kotevní desky opatřené 
po obvodu šesti otvory.  
 
Produkty nabízené v kolekci HELP: 
- Podpěrné madlo ve tvaru U – je dodáváno v rozměrech od 200 mm   
do 1500 mm. 
- Sklopný úchyt ve tvaru U 
- Sklopný úchyt obyčejný 
- Sklopný úchyt ve tvaru U, nerez s držákem na TP 
- Sklopný úchyt ve tvaru U s opěrnou nohou  
- Sklopné madlo ukotvené do země 
- Úhlové držadlo 120° 
- Madlo do sprchy s hladkou svislou opěrou 
- Madlo do sprchy 
- Nástěnné opěrné držadlo  
- Ochrana sifonu proti nárazu invalidních vozíků 
- Opěrné madlo  
- Podpěrné madlo  
- Kombinovaný úchyt k umyvadlu kombinován s držákem ručníků  
- Sklopné sprchové sedátko BANG 
- Sklopné sprchové sedátko BANG s opěrnou nohou 
- Sedátko sklopné transparentní  
- Sklopné sprchové sedátko s opěrnou nohou  
- Sedátko do vany 
- Sprchové sedátko závěsné na madlo  
- Stolička 
- Držák sprchy 
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- Madlo s poličkou  
- Výklopné zrcadlo. 
 
Obrázek č. 11: Koupelna (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015). 
 
3.6.2. Cena 
 
 Společnost Bemeta Design, s.r.o. provozuje vlastní e-shop, kde každý uživatel 
internetu najde kompletní sortiment včetně cen a rozměrů jednotlivých produktů.  
 
 V následující tabulce uvádím aktuální ceny programu HELP. Ceny se odvíjejí 
dle povrchové úpravy, která může být nerez, brus nebo bílá, u sedátek se používá i plast. 
Dalším parametrem pro určení ceny je délka madla, a zda je orientován na levou  
nebo pravou stranu. Vždy je velice důležité, aby byli ceny ekonomicky přijatelné  
a konkurenceschopné. Každý odběratel chce výrobek za co nejnižší cenu ale s tou 
nejvyšší kvalitou.  
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Tabulka č. 1: Cenová tabulka pro MADLA (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Název 
Rozměr (v 
mm) 
Povrchová úprava 
nerez brus bílá 
Madlo    200 589 Kč 580 Kč 358 Kč 
    300 702 Kč 757 Kč 411 Kč 
    400 762 Kč 823 Kč 436 Kč 
    500 859 Kč 928 Kč 484 Kč 
    600 920 Kč 993 Kč 581 Kč 
    700 1 016 Kč 1 097 Kč 605 Kč 
    800 1 016 Kč 1 097 Kč 726 Kč 
    900 1 222 Kč 1 320 Kč 774 Kč 
  1 000 1 331 Kč 1 437 Kč 823 Kč 
  1 100 1 379 Kč 1 490 Kč 908 Kč 
  1 200 1 452 Kč 1 568 Kč 968 Kč 
  1 500 1 851 Kč 1 999 Kč 1 150 Kč 
Podpěrné madlo ve tvaru U   600 1 271 Kč 1 372 Kč 847 Kč 
    813 1 500 Kč 1 620 Kč 920 Kč 
    900 1 621 Kč 1 742 Kč 1 016 Kč 
Sklopný úchyt ve tvaru U   400 2 178 Kč 2 352 Kč 1 053 Kč 
    813 2 372 Kč 2 562 Kč 1 186 Kč 
    900 2 493 Kč 2 686 Kč 1 331 Kč 
Sklopný úchyt ve tvaru U s 
držákem TP 
  813 2 614 Kč 2 804 Kč 1 404 Kč 
    900 2 735 Kč 2 904 Kč 1 404 Kč 
Sklopný úchyt ve tvaru U s 
opěrnou nohou 
  813 2 602 Kč 2 810 Kč 1 500 Kč 
    600 x x 1 404 Kč 
Sklopný úchyt zakotvený do země   813 4 598 Kč 4 966 Kč 3 122 Kč 
Sklopný úchyt   760 2 202 Kč 2 378 Kč 1 113 Kč 
Úhlové držadlo 120° 630 x 400  1 210 Kč 1 307 Kč 774 Kč 
Madlo do sprchy 710 x 710  1 936 Kč 2 091 Kč 968 Kč 
Ochrana sifonu proti nárazu 
invalidních vozíků  
530 x 275  1 113 Kč 122 Kč 629 Kč 
Madlo do sprchy s hladkou svislou 
opěrou 
pravé 2 759 Kč 2 979 Kč 1 912 Kč 
  levé 2 759 Kč 2 979 Kč 1 912 Kč 
Opěrné madlo  pravé 2 965 Kč 3 202 Kč 1 452 Kč 
  levé 2 965 Kč 3 202 Kč 1 452 Kč 
Nástěnné opěrné držadlo pravé 2 033 Kč 2 195 Kč 1 379 Kč 
  levé 2 033 Kč 2 195 Kč 1 379 Kč 
Podpěrné madlo  pravé 2 662 Kč 2 875 Kč 1 525 Kč 
  levé 2 662 Kč 2 875 Kč 1 525 Kč 
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Kombinovaný úchyt k umyvadlu pravé 2 226 Kč 2 404 Kč 1 198 Kč 
  levé 2 226 Kč 2 404 Kč 1 198 Kč 
Madlo s poličkou 500 x 230  1 803 Kč 1 924 Kč 1 087 Kč 
 
Tabulka č. 2: Cenová tabulka pro Sedátka (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Název Povrchová úprava Cena 
Sklopné sprchové sedátko BANG plast, nerez 4 054 Kč 
Sklopné sprchové sedátko BANG s opěrnou 
nohou 
plast, nerez 4 646 Kč 
Sklopné sprchové sedátko s opěrnou nohou plast, nerez 3 509 Kč 
  plast, nerez brus 3 691 Kč 
Sklopné sprchové sedátko bílé plast, nerez 2 178 Kč 
Sedátko do vany plast, nerez 2 299 Kč 
Závěsné sprchové sedátko plast, nerez 2 662 Kč 
Stolička plast, nerez 2 299 Kč 
 
Tabulka č. 3: Cenová tabulka pro Zrcadla (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Název Rozměr (v mm) 
Povrchová úprava 
nerez brus  bílé 
Výklopné zrcadlo 600 x 400 2 783 Kč 3 630 Kč 2 178 Kč 
  600 x 600 3 400 Kč 4 200 Kč 2 600 Kč 
 
3.6.4. Propagace 
 
 Propagace společnosti je uskutečňována následujícími marketingovými 
prostředky:  
 
Reklama 
 Tištěné firemní propagační materiály – katalog, produktové listy, akční 
nabídkové listy (s uvedením technických popisů). Materiály nabízejí  
také v jazykových mutacích nacílených exportních zemí. 
 
 Sanita.cz – jeden z největších prodejců koupelnových doplňků, kteří nabízejí 
zboží od více jak šedesáti výrobců včetně Bemety – HELP. Zde má společnost 
umístěnou i banerovou reklamu. 
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Podpora prodeje 
 Reklamní předměty a firemní tiskoviny – společnost má desítky reklamních 
předmětů, za zmínku stojí malý ručník nebo flashdisk 4GB na kterém najdeme 
kompletní katalog produktů.  
 
 POP materiály pro odběratele – samolepky na okno a prospekty. 
 
 Akční nabídky - ,,Léto s Bemetou“, ,,Zima s Bemetou“, za určitý objem 
objednávky obdrží zákazníci hodnotné dárky s letní nebo zimní tématikou. 
Předměty jsou hodnotově odstupňované.  
 
 Slevové akce – český národ na slevu slyší velice dobře a vyhledávají ji.  
Proto i Bemeta na to musí reagovat a průběžně dělá slevové akce na určitý druh 
výrobků.  
 
Public relations 
 Účast na veletrzích a oborových výstavách – několikrát ročně se Bemeta 
účastní veletrhů, kde nabízí svoje produkty, představuje společnost a soutěží 
s konkurenčními firmami. Z těchto akcí si dovezla již několik ocenění. 
 
 
Osobní prodej 
 Kamenná prodejna – firma má i svoji kamennou prodejnu v sídle v Žatčanech, 
kde vyprodává svoje výrobky za nižší ceny a kde si také můžeme výrobky 
prohlídnout a popřípadě objednat.  
 
Marketing realizovaný pomocí internetu 
 Webová firemní prezentace – Je vytvořena kompletně v české, anglické, 
německé a ruské verze. Dozvíme se zde nejen o všech výrobcích a druhu 
výroby. Na webových stránkách jsou k dispozici ke stáhnutí veškeré design 
booky a ceníky. Webová prezentace firmy byla spuštěna nově 1.3.2015  
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a má moderní vzhled. Součástí webu je i e-shop, online katalog a veškeré 
kontakty na všechna oddělení společnosti.  
 
 Facebookové stránky – společnost má založenou stránku na sociální síti  
a neustále ji aktualizuje.  
 
3.7. SWOT analýza 
 
 V následujících čtyřech kapitolách jsem pomocí podkladů a informací, 
získaných ve společnosti, vytvořila SWOT analýzu, která bude výchozím bodem pro 
vytvoření změn v návrhové části. 
 
3.7.1. Silné stránky (Strenght) 
 silné finanční zázemí firmy Bemeta, 
 dobré postavení a českém trhu, 
 kvalitní a cenově dostupná produkce,  
 stabilizovaný a zkušený pracovní kolektiv, 
 velký potenciál rozvoje společnosti. 
 
3.7.2. Slabé stránky (Weakness) 
 marketingová podpora, merchandising, produktová promoce, 
 malé povědomí o výrobcích v zahraničí. 
 
3.7.3. Příležitosti (Opportunities) 
 Proniknutí na zahraniční trhy (s velkým potenciálem růstu), 
 vytvoření dobrého firemního renomé v těchto oblastech, 
 zvýšení obratu. 
 
3.7.4. Hrozby (Threads) 
 Málo stabilní a komplikované prostředí ve vybraných zemích, 
 konkurence, 
 růst cen ze strany dovozce a zvýšení DPH. 
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 Tabulka č. 4: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
finanční zázemí produktová promoce 
dobré postavení na trhu merchandising 
cenově dostupná produkce marketingová podpora 
Kvalita malé povědomí v zahraničí 
pracovní kolektiv   
Potenciál   
PRŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
proniknutí do zahraničí prostředí v zahraničí 
zvýšení obratu konkurence 
vytvoření dobrého firemního 
renomé 
růst cen ze strany dovozce a 
zvýšení DPH 
 
 
3.8. Shrnutí analytické části  
 
 V celé kapitole 3 jsem popsala celou společnost BEMETA DESIGN, s.r.o.. 
Stručně jsem představila všechny produktové řady i doplňkové práce, které firma 
nabízí. Konkrétněji jsem představila program HELP a jeho všechny výrobky včetně cen. 
Nakonec jsem provedla SWOT analýzu, ve které bylo zjištěno, že pro programu HELP 
chybí větší marketingová podpora, na kterou se budu soustředit v následující návrhové 
části.  
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4. Vlastní návrhy řešení 
 
Tato část mé bakalářské práce se věnuje návrhům na zlepšení komunikačního 
mixu společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o. zaměřených na program HELP. Jak jsem 
již uvedla v předchozích kapitolách, firma se věnuje více výrobním odvětvím  
a marketing má společný, ovšem pro program HELP nemá speciální komunikační 
prostředky, týkajících se pouze podpory těchto produktů. Proto bych ráda navrhla 
inzerát, brožuru, reklamní předmět a reklamu na sociální síti, které se budou týkat pouze 
programu pro hendikepované a tělesně postižené občany, kteří potřebují naši pomoc.  
A proč právě tyto návrhy? Jsou to návrhy, které nám pomůžou k větší publicitě 
programu HELP a jejich produkty se začnou ve větší míře prodávat a získají své místo 
v podvědomí lidí. Jednotlivé návrhy budou představeny v následujících kapitolách.  
4.1. Reklama 
 
4.1.1. Inzerát 
 
Podle podkladů společnosti jsem zjistila, že inzerát v novinách byl naposledy 
zveřejněn v únoru roku 2014. Tuto formu reklamy je ovšem nutné neustále opakovat  
a rozšiřovat do více tiskovin. Jelikož se nesoustřeďujeme pouze na určitý kraj  
ale na celou republiku, je nutné zvolit časopis či noviny, které se distribuují ve všech 
krajích naší země. A také musíme brát ohled na specializaci programu HELP, tudíž 
musíme najít tiskoviny, které se věnují problematice hendikepovaných.  
Noviny Pečuj doma 
Noviny Pečuj doma vydává Moravskoslezský kruh ve spolupráci s Diakonií 
Českobratrské Církve Evangelické. Jsou to noviny, které se zaměřují na články 
směřované k hendikepovaným občanům. Nabízejí mnoho odborných rad, poradenství  
i rozhovorů přímo s občany a doktory. Noviny si můžeme objednat jak v elektronické 
podobě, nebo si je můžeme nechat posílat domů.  
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 Cena inzerce a návrh 
Spolu s marketingovým oddělením jsme se rozhodli vydat dva tyto inzeráty, 
jeden v měsíci dubnu a druhý v měsíci květnu. Pro podporu prodeje a sledování 
užitnosti, každý inzerát obsahuje kód a slevový kupón, odběratel časopisu si může tento 
inzerát vystřihnout a při objednání kód využít. Získá tím slevu a my získáme informace 
o tom, kolik lidí si pořídí něco z našeho sortimentu po tom, co vidělo tento inzerát.  
Pro měsíc duben jsme zvolili slevu 15%, při nákupu na e-shopu.  
 
Obrázek č. 12: Inzerát BEMETA Duben (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
Pro měsíc květen jsme zvolili slevu 200,--, po zaslání kopie účtenky. 
 
Obrázek č. 13: Inzerát BEMETA Květen (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
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Cena jednoho inzerátu je 8.000 Kč vč. DPH. Tudíž cena za měsíc duben i květen 
dohromady činní 16.000 Kč vč. DPH. 
4.1.2. Brožura 
 
Dalším návrhem řešení je brožura, jejíchž hlavní součástí bude příběh. Příběh 
muže upoutaného na vozík, který musel řešit přestavbu koupelny. Všeobecně 
marketingově silnou stránkou jsou příběhy, příběhy obyčejných lidí, které mohou 
inspirovat další a pomoct jim aby neztráceli naději a žili svůj život plnohodnotně dál.  
Aby byl tento článek důvěryhodný, poprosila jsem svého bratrance Michala 
Matějíčka, aby mi příběh o tom, jak se mu stalo zranění a o tom, jak s rodinou museli 
přestavovat koupelnu a jak se může pohybovat v koupelně na vozíku nyní, napsal. 
Vznikl krásný článek, který je základem brožury. První stranu brožury tvoří základní 
logo společnosti Bemeta, na druhé stránce najdeme článek o muži na vozíku a přestavbě 
koupelny včetně fotky. Na třetí stránce je vytvořen návrh koupelny, včetně veškerých 
parametrů, jak by měla koupelna vypadat, aby se v ní dalo pohybovat na vozíku. A 
čtvrtou stránku tvoří základní produkty programu HELP. Jako úplně poslední je vložen 
kupón, podobný inzerátu v odstavci 4.1.1., obsahuje také slevu, tentokrát 10% na nákup 
produktů HELP. 
Časový plán a distribuce 
Během měsíce května byl mnou navrhnut grafický návrh celé brožury a poslán 
na schválení. Pokud bude návrh schválen, nebrání nic tomu, aby byl během měsíce 
června poslán do tisku a byl připraven k distribuci do zdravotnických zařízení. Tuto 
distribuci bude mít již na starosti určený pracovník marketingového oddělení.  
A kam budou brožury dodány a kde si jej můžete přečíst? Brožury budou 
k dispozici v čekárnách různých zdravotnických zařízení, specializujících se  
na rekonvalescenci, procvičení a rehabilitaci lidí s omezeným pohybem. Všichni určitě 
známe čekání v čekárně u doktora, někdy i hodiny, čteme si různé časopisy  
a prohlížíme letáky, právě pro tyto účely bude brožura sloužit.  
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Velikost a Cenová kalkulace  
Ideální velikost brožury je A4. Navrhuji vytisknout pro začátek 2000 ks  
a postupně jej rozeslat do největších center jako je Centrum Paraple, Centrum léčební 
rehabilitace Praha, Centrum psychorehabilitační léčebné péče Alaid, Columna centrum 
Brno, Geriatrické a rehabilitační centrum Kladno atd..  
Tabulka č. 5: Velikost a cenová kalkulace brožury (Zdroj: Vlastní zpracování) 
CENOVÁ KALKULACE 
Formát A4 
Šířka (v mm) 210 
Výška (v mm) 297 
Počet ks 2000 
Papír Matná křída 150g 
Počet stránek (listů) 4 stránky (2 listy) 
Barevnost Color 
Typ barev CMYK 
Cena za kus vč. DPH 3,38 Kč 
CENA CELKEM  6760 Kč 
 
Přínos 
 Od brožury není pouze očekávaný přínos v podobě zisku a získání nových 
zákazníků. Ale základním přínosem je pomoci lidem přečtením článku, říct jim že vše je 
možné a že díky produktové řadě HELP i na vozíku a s určitou omezenou pohyblivostí 
se lze i v koupelně samostatně pohybovat. Důležité je dostat se do jejich povědomí a 
by věděli, že řada HELP je tu pro ně a že společnost BEMETA DESIGN, s.r.o. je 
ochotna pomáhat.   
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4.2. Podpora prodeje 
 
4.2.1. Reklamní předmět HELP 
Společnost Bemeta má pár reklamních předmětů, které jsme popsala 
v analytické části mé práce. Ovšem chybí jim reklamní předmět, který by přímo 
souvisel s programem HELP. Přemýšlela jsem, co by to mohlo být, a po dlouhé úvaze, 
hledání a přemýšlení jsem na to přišla. Jako reklamní předmět bych zvolila masážního 
ježka.  
Masážní ježek 
Masážní ježek slouží k masáži těla, rukou i nohou. Gumové hroty ježka aktivují 
akupunkturní body na těle. Cvičení rozvíjí citlivost a stimuluje krevní oběh. Masážní 
míčky bývají využívány v ordinacích fyzioterapeutů a odborných lékařů nejen  
pro účinné masáže namáhaného svalstva pro dosažení maximálního uvolnění  
a relaxace. Míčky ježek jsou vyrobeny ze zdravotně nezávadného materiálu,  
jejich povrch je omyvatelný a nevyžaduje žádnou složitou údržbu. 
Obrázek č. 14: Masážní míček (Zdroj: BEMETA DESIGN, s.r.o., © 2015) 
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Reklamní předmět je nyní v projednávání ve společnosti a řeší se jeho konečná 
podoba a časový plán. Realizace by měla proběhnout během měsíce července tak,  
aby v srpnu byl již produkt připraven. Celou realizaci má na starosti marketingové 
oddělení a designerka společnosti. Až budou ježci k dispozici, budou předány 
prodejnímu oddělení, které bude ježky připravovat k distribuci a přibalovat 
k objednávkám.  
Jak už jsem uvedla, tento reklamní předmět bude přímo určen pro zákazníky, 
kteří si objednají produktovou řadu HELP. Ovšem nebude dáván každému a vždy. 
Navrhuji tento speciální dárek dávat pouze zákazníkům, kteří si objednají zboží  
z e-shopu nad 3000 Kč z této produktové řady. Tuto větu, bych napsala i do letáků  
a katalogů určených k programu HELP.   
Tabulka č. 6: Velikost a cenová kalkulace masážního míčku (Zdroj: Vlastní 
zpracování) 
CENOVÁ KALKULACE 
Velikost (průměr) 7 cm 
Barva Modrá 
Nátisk Bílá 
Počet ks 100 
Obal Průhledný, 7 cm 
Cena za ks vč. DPH 37,48 Kč 
Cena obalu vč. DPH   2,69 Kč 
Cena za kus celkem 40,17 Kč 
CENA CELKEM  4017 Kč 
 
Přínosy 
 
 Hlavním očekávaným přínosem od masážního ježka je přinutit zákazníky aby si 
objednali nad 3000 Kč a tím tento reklamní předmět dostali. Ale aby ho jen nepohodili 
někde do kouta doma, nebo vyhodili, ale aby jej každodenně používal. Je to v podstatě 
zdravotní pomůcka s logem BEMETA.  
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4.3. Public Relations 
 
4.3.1 Reklama na Facebooku 
 
Žijeme v 21. století, jehož trendem jsou sociální sítě. Již děti nastupující  
do prvních tříd základních škol mají notebook či tablet a přistup k internetu. Sociální 
sítě jsou fenomény dnešní doby. Všichni jsme určitě slyšeli o Twitteru, Linkedlnu či 
Facebooku. Právě Facebook je jednou z nejvíce rozšířených webových systémů  
na světě. K poslednímu únoru roku 2015 k němu bylo registrováno více než 1,5 
miliardy uživatelů z celého světa. Společnosti mohou na Facebooku zakládat oficiální 
stránky, a díky nim komunikovat se svými příznivci.  
Společnost Bemeta, s.r.o. již Facebookové stránky má, ale pouze všeobecné 
s veškerým sortimentem, který vyrábí. Můj návrh spočívá v tom, vytvořit samostatné 
facebookové stránky pro program HELP. Kam může společnost vkládat pouze 
příspěvky, týkajících se tohoto programu, včetně veškerých informací. Uživatelé si tam 
sami mezi sebou můžou radit, diskutovat, pomáhat a sdílet informace. Hlavní výhodou 
této příležitosti je, že je to forma reklamy, která je zdarma a nemusíme do ní vkládat 
žádné finanční prostředky.  
Ovšem chceme-li aby naše stránky byly více publikovány a nabízeny 
uživatelům, je zde možnost určité placené reklamy. Můj návrh je spustit tuto placenou 
formu reklamy na dobu jednoho měsíce. Facebook nám zaručuje 5 nových uživatelů 
denně. Po měsíci by to znamenalo minimální nárůst uživatelů na 150, kteří si stránku 
poté přepošlou mezi sebou. Tato forma reklamy stojí 25,-- na den takže na měsíc by to 
znamenalo 750,--, což jsou minimální náklady pro společnost. Pokud by se tento druh 
reklamy osvědčil, bude se v placení stránek pokračovat i další měsíce až do doby, kdy 
bude nárůst uživatelů prudce klesat.  
Správu sociálních stránek má na starosti určený pracovník marketingového 
oddělení, který nejenom že vkládá příspěvky a snaží se každodenně získat nové 
uživatele těchto stránek, ale odpovídá i na dotazy, které pomocí zpráv míří do naší 
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společnosti. Tyto odpovědi konzultuje vždy s příslušným oddělením, kterého se dotaz 
týká.  
Tabulka č. 7: Cenová kalkulace Facebookové reklamy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
CENOVÁ KALKULACE 
Počet dní   30 
Cena za den    25 Kč 
CENA CELKEM  750 Kč 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 15: Logo Facebook (Zdroj: Facebook © 2015) 
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4.2. Kalkulace nákladů a časový plán 
 
V následujících tabulkách jsou přehledně uvedeny a shrnuty jednotlivé změny, 
včetně kalkulace nákladů a časového plánu.  
Tabulka č.8: Shrnutí návrhů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Návrh 
Cena  
za jednotku Počet Celková cena 
Inzerát 8 000 Kč/ks 2 ks 16 000 Kč 
Brožura 3,38 Kč/ks 2000 ks 6 760 Kč 
Masážní ježek 40,17 Kč/ks 100 ks 4 017 Kč 
Facebook 25 Kč/den 30 dní 750 Kč 
CENA 
CELKEM     27 527 Kč 
 
  
Inzerát, brožura, masážní ježek i facebookové stránky nás dohromady budou stát 
27 527 Kč. Tato investice je půl roční a nijak neohrozí chod společnosti.  
Mezi nenákladnější položky patří Inzeráty, které jsme vydali v měsíci dubnu a květnu  
a od kterých čekáme největší přínos.  
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Tabulka č.9: Časový plán návrhů (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Návrh 
2015 
3 4 5 6 7 8 9 
Inzerát   
Plánování x             
Design x             
Publikace   x x         
Brožura   
Grafický návrh     x         
Schválení     x         
Tisk       x       
Distribuce       x x     
Masážní ježek   
Průzkum     x         
Návrh designu       x       
Realizace         x     
Připraven pro zákazníky           x x 
Facebook   
Vytvoření stránek         x     
 
 Moje návrhy jsou navrženy tak, aby se postupně dostávaly v průběhu půl roku 
k občanům. Prvním krokem je vytvoření inzerátů a jejich realizace v novinách Pečuj 
Doma. Dalším krokem je počátek realizace brožury, která by měla být do konce 
července vydána. Mezi tím budou vytvořeny Facebookové stránky, kde bude i brožura a 
inzeráty propagovány. Během letních prázdnin školáků by měl být realizovaný reklamní 
předmět tak, aby byl v měsíci září připraven k přibalování k objednávkám.  
 
4.3. Zhodnocení přínosu 
 
Z tabulek z předchozí kapitoly nám vyplívá, že celková investice  
do komunikačního mixu by tedy byla 27 527 Kč. Je to investice, která nám zajistí 
zviditelnění a nijak neohrozí rozpočet společnosti. Změny jsou zaměřovány  
na program HELP a přiblížení povědomosti produktů k hendikepovaným, starším lidem 
a osobám, které mají určité pohyblivé problémy. Tyto návrhy jsou přímo na míru šité 
lidem, kteří program HELP potřebují pro svůj život. Objevuje se zde i pravdiví životní 
příběh, který může pomoci k získání sebevědomí osobám připoutaným na invalidní 
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vozík. Jsem přesvědčena, že návrhy pomůžou společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o. 
získat nové zákazníky a zvýšit zisky.  
 
4.4. Kontrola a realizace návrhů  
 
V marketingu je důležitá kontrola realizace nákladů a změn. Jak jsem již uvedla, 
v inzerátech i v brožuře jsou uvedeny slevové kódy, které nám slouží právě ke kontrole 
a zjištění, zda na základě těchto komunikačních změn došlo k objednání zboží a ke 
zviditelnění produktové řady. Tyto kontroly se budou sledovat po dobu třech měsíců po 
vydání inzerátů a půl roku po vydání brožury. Po té dojde k vyhodnocení situace a 
sepsání závěrečné zprávy.  
 
Jak už jsem uvedla, částka která by měla být vynaložena na základě mých 
doporučení a návrhů je pro společnost zanedbatelná, proto zde nehrozí větší riziko 
finanční krize. Pár rizik zde ovšem je. Jedno z nich je, že na základě kódů ve vydaných 
inzerátech nebudou objednány žádné produkty. Pro nás to bude znamenat pouze to, že 
tyto inzeráty nemá cenu dále vydávat. U Facebookových stránek je riziko, že se nám 
začnou na stránkách objevovat negativní komentáře, které si ostatní přečtou a nebudou 
si chtít od nás produkty objednat. Tito uživatelé ovšem nemusejí být skuteční, a můžou 
to být fiktivní osoby, které vytvářejí konkurenční společnosti a snaží se nás poškodit. U 
masážního ježka je riziko to, že zákazníci, kteří si objednají zboží a reklamní předmět 
od nás dostanou, nebudou vědět, na co tento předmět slouží, i když jim k tomu 
přibalíme informační leták. Tento předmět hodí do kouta a nebudou jej používat, aniž 
by věděli, že je to zdravotní pomůcka, která jim pomáhá udržovat se v kondici. Co se 
týká brožur, větší rizika zde nejsou, jedno z rizik může být, že v čekárnách, kde budou 
tyto brožury k dispozici, budou lidmi brožury poničeny, vyhozeny, pomalovány a tudíž 
nebudou k dispozici dalším a dalším čekajícím. Nebo že ani nebudou doktoři chtít 
propagovat tyto brožury a nebudou ani v čekárnách k dispozici. Zde by byla možná 
namátková kontrola, kdy zaměstnanec vykoná služební cestu, a pár těchto zařízení 
obejde a zkontroluje, zda jsou brožury k dispozici.  
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ZÁVĚR 
 
 Určeným cílem bakalářské práce bylo navrhnutí změn v oblasti komunikačního 
mixu, které povedou ke zvýšení tržeb a celkovému pozitivnějšímu vnímání programu 
pro handicapované. 
 
 Práci jsem prováděla ve společnosti BEMETA DESIGN, s.r.o. a zaměřila jsem 
se na program HELP. V této společnosti jsem provedla analýzu současného stavu  
a pomocí informací, které jsem zde získala, jsem provedla SWOT analýzu. Určila jsem 
slabé a silné stránky společnosti a na jejich základě jsem vymyslela čtyři návrhy  
na změny.  
 
 V měsíci dubnu a březnu vyšly inzeráty podporující program HELP. Zvolili 
jsme noviny, které jsou určené pro starší věkovou skupinu našich spoluobčanů  
a pro osoby na invalidním vozíku. Součástí inzerátu jsou i slevové kupóny, díky kterým 
můžeme nadále zjišťovat a kontrolovat, zda si na základě těchto inzerátu někdo zboží 
z programu HELP objednal. Dále jsem navrhla brožuru, jejíchž hlavní součástí je 
příběh, příběh muže, kterému se stal úraz a je upoutaný na invalidní vozík. Tento článek 
se zabývá přestavbou koupelny pomocí využití pomůcek pro handicapované. Součástí 
brožury jsou i produkty, které společnost nabízí.  Další změnou je navrhnutí reklamního 
předmětu, kde jsem se rovněž zaměřovala na pomůcky, které pomáhají. Masážní ježek 
byl volba na jistotu. Pomáhá prokrvovat a stimuluje krevní oběh, což je nezbytné  
pro udržování se v kondici. A poslední změnou bylo navrhnutí stránky na sociální síti, 
která je v dnešní době nezbytná. Zvolila jsem nejrozšířenější sociální síť Facebook. 
Stránka bude opět zaměřena na program HELP. 
 
 Všechny návrhy, které jsem v bakalářské práci navrhla, doplňují marketingové 
činnosti z minulých let. Všechny návrhy budou rovněž realizovány v určitém časovém 
intervalu. Návrhy byly vytvořeny s přihlédnutím k finančním možnostem a s co největší 
efektivností. Na základě těchto skutečností jsem přesvědčena, že bylo dosaženo všech 
cílů bakalářské práce.  
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